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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como principal eje de desarrollo de una
auditoria de comunicacién de la Corporaciéon Circulo Militar, una empresa
privada sin fines de lucro y apolitica que se encuentra ubicada en el Distrito

Metropolitano de Quito, con sucursales en las ciudades de Guayaquil y Cuenca.

El estudio se encuentra orientado principalmente al analisis de la gestion de la
comunicacién corporativa y como esta vincula sus estrategias con sus valores
intangibles como cultura, identidad e imagen, todas estas ligadas a sus
stakeholders. La metodologia utilizada durante el proceso de investigacion fue
mixta, se realiz6 el levantamiento de informacion aplicando técnicas cuantitativas
y cualitativas a actores clave y a sus principales grupos de interés, internos y
externos, esto permitid obtener informacién detallada a fin de identificar la
problematica por la que atraviesa la corporaciéon y determinar propuestas
integrales que ayuden a fortalecer la gestion de los valores intangibles de la

corporacion.

La auditoria concluye con la propuesta de un Plan Estratégico de Comunicacion
(PEC), el cual pretende fortalecer ante sus distintos publicos los valores
corporativos como cultura, imagen e identidad, con propuestas claras y concisas
que permitan al Circulo Militar mejorar su relacionamiento con los stakeholders
logrando una correcta gestion de la comunicacion institucional, asi como dar

respuestas a futuras problematicas que se presenten en su quehacer diario.



ABSTRACT

The main focus of this research work is the development of a communication
audit of the Corporacién Circulo Militar, a private non-profit and apolitical
company located in the Metropolitan District of Quito, with branches in the cities

of Guayaquil and Cuenca.

The study is mainly oriented to the analysis of corporate communication
management and how it links its strategies with its intangible values such as
culture, identity and image, all of them linked to its stakeholders. The
methodology used during the research process was mixed; information was
gathered by applying quantitative and qualitative techniques to key actors and its
main internal and external stakeholders, which allowed obtaining detailed
information in order to identify the problems faced by the corporation and
determine comprehensive proposals to help strengthen the management of the

corporation's intangible values.

The audit concludes with the proposal of a Strategic Communication Plan (PEC),
which aims to strengthen corporate values such as culture, image and identity,
with clear and concise proposals that allow the Circulo Militar to improve its
relationship with stakeholders, achieving a correct management of institutional
communication, as well as providing answers to future problems that may arise

in its daily work.
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1 INTRODUCCION

El Circulo Militar es una corporacion de derecho privado, sin fines de lucro,
apolitica, que se encuentra domiciliada en el Distrito Metropolitano de Quito, con
alcance nacional. Esta Corporacion se encuentra legislada conforme a las

disposiciones del Titulo XXX, del Libro I, de la Codificacién del Cddigo Civil.

La organizacion y funcionamiento del Circulo Militar se hallan normados en el

Estatuto aprobado con Acuerdo Ministerial Nro. MDT-0164-2020, de fecha 02 de
septiembre de 2020, Reglamento General al Estatuto, Reglamento Organico
Funcional. politicas, directivas, instructivos y demas normativa vigente, cuyas

disposiciones rigen para las tres sucursales: Quito, Guayaquil y Cuenca.

La Corporacion, para cumplir con sus fines y objetivos en favor de sus socios,
dependientes invitados, requiere planificar y ejecutar anualmente, eventos,
programas especiales, actividades recreacionales, sociales, deportivas y
culturales, a fin de fortalecer los lazos de amistad, solidaridad, camaraderia,

respeto, cortesia y sentido de pertenencia, bajo principios morales y éticos.

La gestidn de la comunicacion en el ambito empresarial poco a poco ha ido
ganando un sitial primordial en la toma de decisiones. En el pais es cada vez es
mas comun escuchar hablar sobre manejo de intangibles y reputacion
corporativa y como estas afectan directamente al relacionamiento con sus
stakeholders y como estos contribuyen al crecimiento y funcionamiento de las
empresas. Los estudios sobre imagen y reputacion corporativa son amplios y se
han tratado tanto en el ambito publico como privado, es por ello que, se
mencionaran aquellos estudios que tuvieron como objetivo conocer y detallar
meétodos, efectos, causas y estrategias empleadas por las empresas con la
finalidad de reconocer el rol de la comunicacién, tanto en su ambito interno como

externo, y cdémo la aplicacién de estas afecta a la reputacion institucional.



2 REVISION DE LA LITERATURA
2.1 ESTADO DEL ARTE

La gestion de la comunicacion en el ambito empresarial ha ido ganando con los
afios mayor importancia y relevancia, es asi como, se ha vuelto cada vez mas
frecuente el escuchar hablar sobre manejo de intangibles y reputacién
corporativa y como estas afectan directamente al relacionamiento con sus
stakeholders y como estos contribuyen al crecimiento y funcionamiento de las

empresas.

Los estudios sobre imagen y reputacion corporativa son amplios y se han tratado
tanto en el ambito publico como privado, es por ello que, se mencionaran
aquellos estudios que tuvieron como objetivo conocer y detallar métodos,
efectos, causas y estrategias empleadas por las empresas con la finalidad de
reconocer el rol de la comunicacion, tanto en su ambito interno como externo, y
coémo la aplicacion de estas afecta a la reputacion institucional. A continuacién,
se procedera a detallar investigaciones a nivel nacional e internacional que
explican como la gestidon de los intangibles se encuentra estrechamente ligada a

la reputacion empresarial.

Para ello se debe partir por entender y explicar qué es la comunicacion
corporativa:
El término comunicacion corporativa implica la participacion de las
empresas como un sistema social organizado, donde se gestiona la
operacion y organizacidon de los diferentes individuos y elementos
conectados, en ecuanimidad, interactuando en varios procesos en el
entorno social de la organizacion (Tufiez y Costa en Moreno, 2020).
En este sentido, el articulo “Comunicacion: reputacion y crecimiento”, publicado
en la revista Pensamiento & Gestidon en el afo 2016, muestra como la
comunicacion usa los mensajes de las organizaciones, con el objetivo de generar
efectos positivo en la imagen y la reputacidén de una institucion, y como la buena

gestion de estos valores ayudan a mejorar la rentabilidad y el crecimiento



empresarial, mediante la realizacion de un estudio aplicando herramientas
cualitativas (encuesta) y cuantitativas (percepcion y posicionamiento). En este
sentido se procedi6 con el estudio de las gestiones comunicativas y como estas
han sido promovidas mediante la pagina web institucional, para ello se tomé
como base de estudio a las siguientes empresas de telefonia movil de Colombia:
Claro, Tigo, Movistar y Virgin Mobile. El resultado de este trabajo demuestra que,
elementos de la comunicacién digital y elementos linguisticos de indole
ilocucionarios (intenciones de comunicacidon, convencer, dar informacion),
locucionarios (seleccion y sobreposicidon de codigos) y perlocucionarios, al
juntarse pueden crear mensajes que generen un impacto directo en la imagen y

reputacion de las organizaciones.

Por otro lado, se encuentra la investigacion publicada por la revista 3C Empresa
Investigacion y pensamiento critico en el aino 2020, “Revision de la investigacion
en el ambito de la reputacion corporativa”, en este caso se realizdé un estudio
sobre la influencia que ejerce la reputacion corporativa para el éxito de una
empresa, como parte de un activo intangible estratégico para la gestion de las
organizaciones. En este estudio se revisé la base de datos de Web of Science,
con la intencién de buscar el tipo de publicaciones realizadas en los ultimos
veinticinco afos, durante esta busqueda se pudieron identificar 1.276 estudios,
para la revision final se conté con 589 publicaciones de estudio. Los resultados
revelan cuales han sido los ejes de investigacion que se llevan a cabo en el
ambito de la comunicacidon, ademas, se reviso cuales han sido los paises, las
instituciones y autores mas destacados en el area, asi como las principales
revistas que publican sobre el tema de reputacién. Los resultados arrojados por
este estudio se pueden identificar que, los principales temas de investigacion, se
relacionan con estudios organizacionales y marketing, y cual es la relacion con

otros activos intangibles, como la RSE.

Tomando en consideracion la premisa que todo comunica, es imposible no
comunicar, incluso el silencio nos dice algo, es por ello que la gestidn estratégica

de la comunicacion se ha convertido en una herramienta para construir vinculos



afectivos entre los publicos y las empresas ya que estas ultimas buscan el
posicionamiento de su marca en el imaginario de sus publicos. Es por ello que
en el articulo “Stakeholders, actores estratégicos en la construccion de marca’,
publicado en la revista colombiana Anagramas Rumbos y Sentidos de la
Comunicacion en el aio 2017, esta investigacion tiene como finalidad identificar
a los grupos de interés de una empresa con el objetivo de crear las mejores
estrategias para la construccion de una marca, en este se incluye el estudio de
herramientas de marketing experiencial. Esta investigacion se la realizd
mediante una revisién de varios autores de renombre el campo de construccién
de la marca corporativa, a través del uso de la comunicacién corporativa y el
marketing, asi como con el uso de bases de datos especializadas, tomando en
consideracion articulos cientificos, textos académicos e investigaciones. Una vez
obtenido el material necesario, se realizaron tematicas de importancia para el
estudio de stakeholders y cual es su relacién con las empresas. Este estudio
arrojo como conclusiones la importancia de los grupos de interés (stakeholders)
en la gestion de la identidad de la marca, esto con el propdsitos de generar una
correcta imagen y reputacion corporativa, ya que en nuestros dias la gestién
adecuada de los intangibles se ha convertido en la llave del éxito empresarial,
mediante la construccidon y generacion de vinculos con los diferentes

stakeholders.

En esta misma linea contextual, al hablar de reputacion Martin sehala que:
La Reputacién Corporativa es el reconocimiento que los stakeholders de
una compainia hacen del comportamiento corporativo de esa compainiia a
partir del grado de cumplimiento de sus compromisos con relacion a sus
clientes, empleados, accionistas si los hubiere y con la comunidad en

general (Gonzalez, 2013).

En este contexto el articulo, “La gestion de intangibles y la marca corporativa:
¢ha cambiado algo en la relacion entre las empresas y la sociedad?”, publicado
en Espana por la Revista Latina de Comunicacién Social, estudio que centra sus

esfuerzos en el analisis de la gestidn de los intangibles corporativos. Este estudio



se desarrolld, con la implementacion de herramientas metodoldgicas de tipo
cualitativo, con la aplicacion del método Delphi, el cual usa como principal
herramienta las entrevistas, estas fueron realizadas a expertos de comunicacién
quienes dan a entender cuales son las repercusiones de la gestion de intangibles
en los mass media, debido a que una gestion correcta de los intangibles ayuda
a diferenciar y fortalecer una marca, asi como a incrementar el reconocimiento y
reputacion de las organizaciones. Como conclusion se obtuvo que, para
conseguir la aprobacion y recomendacion de los grupos de interés, las empresas

tienen que explicar el por qué y para qué de su accionar.

Es por este aspecto integrador y holistico de la comunicacion que, cada vez mas

las empresas enfocan sus expectativas en los departamentos de comunicacién

como sus principales aliados, como senala Costa estos:
Proponen, asesoran a los directivos de las instituciones para que sus
decisiones repercutan de manera decisiva y positiva en el éxito
empresarial, de esta manera, se determina que el departamento de
comunicacién trabaja y conoce del estado de todas las partes que
conforman la organizacién, lo que conlleva que al estar al tanto pueda
sugerir estrategias acordes y puntuales que sostengan una correcta
gestion empresarial, claro esta sin que esto signifique una intromisién

dentro de las otras areas (citado en Vinueza, 2014).

En el articulo investigativo “Los intangibles de la marca y su efecto en la
reputacion corporativa. La evaluacion de toda cadena de valor de Television de
Catalunya”, tiene como principal eje de estudio la percepcion de la reputacion
corporativa por parte de los grupos de interés, y en como los valores intangibles
de la marca de una empresa tienen una repercusion eventual en la reputacién
corporativa. Este trabajo se desarrollé con la ejecucion de 463 cuestionarios, que
fueron respondidos por todos los grupos de interés de Television de Catalunya,
este estudio tuvo como eje central una actividad de Responsabilidad Social

Corporativa, La Maraté (maratén) de TV3. Con este trabajo se pudo identificar



que, aspectos como la transparencia, calidad, confianza y solidaridad se alinean

como los principales valores de su reputaciéon corporativa.

Como se puede observar en la gestion de la reputacion corporativa, los
stakeholders suponen un factor primordial en la construccion de la misma ya que
suelen incidir directa o indirectamente en el imaginario identitario de la

organizacion, pero:

(...) para que la identidad sea concebida adecuadamente se debe tener
en cuenta el target o grupo de consumidores potenciales, con el fin de
generar conexion y, de esta forma, influir sobre la decisién de compra. De
otro lado, participa directamente, en la construccién de identidad, un grupo
creativo que esta conformado por stakeholders, donde se encuentran
profesionales de diferentes areas; de igual forma, otros stakeholders
como empleados del sector ejecutivo, accionistas, asesores, entre otros.
Este proceso de construccion de identidad se da paulatinamente y se
refuerza constantemente, de manera que vaya adquiriendo cada vez

mayor fuerza. (Alzate y Orozco, 2017, p.101).

En este contexto, en el ambito nacional podemos encontrar trabajos de titulacion
como la “Propuesta de procesos de Comunicacion interna en funcién de la
Cultura Organizacional del Hospital Carlos Andrade Marin (HCAM), con el fin de
robustecer su imagen corporativa”. Este trabajo tuvo como principal eje de
estudio la realizacidon de una auditoria de imagen global del HCAM, mediante el
cual se implementaron herramientas de investigacion cualitativas como
entrevistas y cuantitativas, encuestas realizadas a empleados y pacientes, cuyos
resultados permitieron obtener una visidon mas amplia de cual es la percepcion
que tienen los publicos del HCAM acerca de la institucion y como se desarrolla

la comunicacion interna.

En el ambito empresarial aquello que no se comunica no existe es por ello que:



la dimension estratégica de la comunicacién requiere la adopcion de un
posicionamiento reputacional que se convierta en la principal referencia
conceptual de todas las comunicaciones de la empresa. Recordemos que
el posicionamiento reputacional es el estado de opinidn que una empresa
pretende construir en la mente de sus stakeholders como el resultado de
una relacion eficaz con ellos, orientada a satisfacer las metas contenidas

en su vision reputacional (Villafafie,2005, p. 112).

Alineado a este tema conceptual, encontramos el trabajo de titulacidn: “Gestion
de Intangibles: Propuesta de comunicacion e imagen para la empresa
MECANPAZ S.A.”; estudio que tienen como objetivo principal mejorar la cultura
interna mediante la profundizacién de sus valores intangibles tales como,
identidad, cultura e imagen, mediante una metodologia de recoleccion de datos
cuantitativos y cualitativos, para ello, se realiz6 un sondeo de opinion vy
entrevistas, los resultados obtenidos durante la investigacion permitieron
fortalecer la identidad y cultura corporativa entre los diversos publicos pudiendo
evidenciar que los publicos internos de la empresa tenian poco conocimiento de

los objetivos corporativos.

La gestién de los intangibles y su vinculo entre la empresa y sus grupos de
interés es cada vez mas importante y esto ha llevado a las empresas a prestar
mas atencién a lo que se dice de estas entre sus publicos y como sus opiniones
repercuten en su marca corporativa ya que como senalan Villagra, Lopez,
Monfort (2015), “tiene sus propias peculiaridades y ventajas competitivas para
las empresas”, por su parte, y siguiendo una misma linea conceptual tenemos a
Balmer y Grey (2003) que, “esta permite: trasladar los valores de empresa,
diferenciarse de los competidores y potenciar vinculos de estima y lealtad a los
stakeholders”. En el trabajo de titulacion “Reposicionamiento de la imagen de
DELOITTE Ecuador CIA. LTDA., a sus publicos de interés, a través de un plan
de Comunicacion Interna y Externa”, este trabajo busca posicionar la imagen
institucional en sus publicos objetivo, con la finalidad de fortalecer la identidad

corporativa de DELOITTE, la principal fuente de recopilacion de datos se dio



mediante la aplicacion de enfoques cualitativos y cuantitativos mediante la
aplicacién de encuestas en las ciudades de Quito y Guayaquil, como resultado
se obtuvo que la empresa, necesita de la implementacién de un manual de marca

que se convierta en una guia de estandares globales de imagen de la firma.

En este contexto se podria decir que actualmente se estan sentando las bases
para que el concepto de reputacion tanto interna como externa quede
incondicionalmente ligado al de marca de empleador. Si ademas se refuerza el
sentido de orgullo de pertenencia de los empleados para que se puedan
compartir valores éticos y profesionales estaremos en el camino correcto
(Ondarza, 2013).

Los estudios sobre reputacion corporativa y manejo de intangibles se han dado
de forma numerosa a nivel nacional e internacional, su principal enfoque se
centra en como se da la relacion entre la empresa y los stakeholders y como
estos ayudan de manera positiva o negativa en la construccién y posicionamiento
de la reputacién corporativa en el imaginario de los distintos publicos a los que

va dirigido los esfuerzos empresariales.

A nivel nacional se puede encontrar investigaciones y trabajos de titulacion que
se enfocan en la comunicacion y cdmo esta se encuentra estrechamente ligada
al manejo de intangibles y reputacion; mas el principal punto de analisis
generalmente esta en el diagndstico de la comunicacién interna y externa de las
instituciones, la generacién de la cultura organizacional a través de ellas y en la
elaboracion de planes estratégicos de comunicacion para fortalecer los vinculos
entre la empresa y sus grupos de interés para de esta manera fortalecer y cuidar

la reputacion e imagen corporativa.



2.2 MARCO TEORICO

2.2.1 La Comunicacion Corporativa

En este contexto la gestion de la comunicacion en el ambito empresarial ha ido
ganando mayor importancia con los afios, es asi como, se ha vuelto cada vez
mas frecuente el escuchar hablar sobre manejo de intangibles y reputacion
corporativa y como estas afectan directamente al relacionamiento con sus
stakeholders (grupos de interés), y como estos contribuyen al crecimiento y

funcionamiento de las empresas.

En este sentido se debe entender a la organizacién “como un sistema de
comunicacion, que gestiona cantidades discretas de informacién, establece
relaciones con varios publicos y genera y consume conocimiento” (Morat6, 2014,
p. 56). Convirtiendo de este modo a la comunicacién en uno de los ejes centrales

de interaccion de las organizaciones, sean estas publicas o privadas.

2.2.1.1 Comunicacion Interna

La gestion de la comunicacion al interior de las empresas es fundamental, ya
que, todas aquellas acciones que una empresa se encuentre ejecutando debe
ser socializada entre sus publicos internos, en este contexto, segun Fernandez
se debe comprender a la comunicacion interna como aquella que “comprende
el conjunto de actividades comunicacionales desarrolladas para crear vy
mantener buenas relaciones con y entre las personas integrantes de la
organizacion, establecer y sustentar la cultura corporativa en funcion de la

estrategia integral, crear colaboracion y sinergia” (2015, p. 12).

2.2.1.1.1 Comunicacion interna formal e informal.

Una vez comprendido a la comunicacion interna como la via que se establece
entre la organizacién y sus trabajadores, a esta se la puede identificar por dos
tipos formal e informal, para Tarodo (2015, p. 38) “la comunicacion formal se
establece a través de los canales oficiales de la empresa y que son conocidos

por los miembros de la misma”. En esta misma linea contextual se puede
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identificar que ademas de los canales oficiales, existen otros mediante los cuales
transita la comunicacion, para Tarodo “a esta se la puede llamar informal, ya que
esta tiene sus comienzos en las relaciones directas de los empleados. Suelen
adoptar diferentes formas (rumores, noticias, etc.) que se desarrollan de manera
estrepitosa” (2015, p. 38).

2.2.1.2 La Comunicacion Externa

Al igual que se realiza una gestion de la comunicacién al interior de la empresa,
la comunicacion externa desempena un rol primario, ya que estas son las que
se encuentran encaminadas a forjar, mantener o incrementar los vinculos

existentes con la finalidad de mejorar la imagen corporativa.

Para ello se tiene que entender que la comunicacion externa, como sefialan
Fajardo, G. y Nivia, A. (2016, p. 86), “en las organizaciones implica dar y recibir
informacion entre las organizaciones y sus entornos relevantes”. De esta manera
se debe resaltar que las organizaciones utilizan a la comunicacién externa con

sus distintos stakeholders para de esta manera:

Proporcionar informacion persuasiva a los representantes del entorno
acerca de las actividades, productos o servicios de la organizacion. La
informacion enviada por medio de canales externos puede utilizarse para
influir sobre las actividades de los individuos y de los grupos en el entorno

relevante (Gary. y Kreps. 1995, p. 257).

2.2.1.3 Los Grupos de interés (stakeholders)

Si bien los estudios de los stakeholders o grupos de interés no son recientes,
fueron desarrollados en los afos sesenta por el estudio de la Stanford Research
Institute, en los ultimos afos se ha vuelto comun entre las organizaciones el
prestar mayor atencion a sus grupos de interés enmarcandolos como parte de

una nueva vision empresarial y de su modelo de gestion.

En este contexto un grupo de interés para Joan Costa, “es una persona o grupo

que es capaz de influir en los resultados de negocio y beneficios de una
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compania” (2018, p. 185), es debido a esto que al hablar de reputacién
corporativa o la reputacidon en general resulta inevitable hablar de los
stakeholders y la importancia que estos tienen para la empresa y la consecucién
de sus objetivos, pues para Aljure “son grupos e individuos con los cuales la
organizacion tiene una relacion de dependencia mutua o con los cuales tiene un
interés compartido” (2015, p. 251).

Es debido a esta relacién latente entre las empresas y los grupos de interés que
las companiias deben identificar a sus stakeholders especificos, para Carrid
(2013) “pueden ser externos, como son los proveedores, inversores o los
clientes, o internos, como son los empleados, directivos o propietarios de una

organizacion”.

La importancia que actualmente tienen los grupos de interés para una institucion
se ha visto refleja en que estas buscan integrar, comprometer y mantener la
confianza de sus stakeholders en las acciones y toma de decisiones de la

compafiia ya que:

Comprometer a los stakeholders en la actividad de la entidad se basa en
la idea de que todos estos individuos o colectivos, hoy mas que nunca,
pueden afectar o pueden verse afectados por la consecucion de los
objetivos de la organizacion. Por ese motivo, deben tener la oportunidad
de expresar su punto de vista en la toma de las decisiones que les afectan.
(Carrio, 2013)

2.2.2 Valores Intangibles

La comunicacién, cada vez mas, se encuentra ligada al manejo de intangibles y
reputacién; mas, el principal punto de analisis en el tema de gestién de
intangibles, generalmente se encuentra en el analisis y diagnostico tanto de la
comunicacién interna como externa de una organizacion, es asi que, con la
nocion de la cultura organizacional y con la elaboracién de planes estratégicos

de comunicacién que sirvan de base para fortalecer los vinculos entre la empresa
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y sus distintos grupos de interés, para de esta manera fortalecer y cuidar la

reputacién e imagen corporativa.

Cabe destacar que los valores intangibles para Joan Costa “representan una
proporcion cada vez mas grande del valor total de la empresa, debido a que la
correcta o0 incorrecta gestidon de estos, podrian influir directamente en la
rentabilidad empresarial” (2018, p.172). Pero, al hablar de los valores intangibles

se debe tener en consideracion que:

El creciente interés por los activos intangibles como factores clave que
mueven la economia actual ha sido relevante en la agenda de las
organizaciones. De hecho, representan una trascendencia muy
significativa, debido a que una buena gestién de los mismos hace que los
diferentes grupos de interés de las organizaciones puedan ver satisfechas

sus necesidades y expectativas en gran medida (Orviz y Cuervo, 2020).

En el ambito empresarial aquello que no se comunica no existe, y para ello
vivimos en un mundo en el que “hacerlo bien” ya no es suficiente, sino que a este

lo acompafia el “hacer saber”, en este sentido debemos tomar en cuenta:

La dimension estratégica de la comunicacién requiere la adopcion de un
posicionamiento reputacional que se convierta en la principal referencia
conceptual de todas las comunicaciones de la empresa. Recordemos que
el posicionamiento reputacional es el estado de opinidn que una empresa
pretende construir en la mente de sus stakeholders como el resultado de
una relacion eficaz con ellos, orientada a satisfacer las metas contenidas

en su vision reputacional (Villafaiie, 2005, p. 112).

En este contexto se debe tener en claro que los publicos cada vez son mas
exigentes con lo que hacen y dicen las empresas, sus mensajes no pasan
desapercibidos y las acciones que estos tomen no son gratuitos, como sefala
Manucci, “la comunicacién de la organizacién trasciende la estructura de los
mensajes que ella produce voluntariamente, generando de este modo

organizacion y publicos una experiencia de interaccion cotidiana” (2008, p.60).
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En este contexto las organizaciones son entendidas como actores sociales que
ven a sus distintos stakeholders como un grupo diverso con un interés en comun
que los vincula, quienes hoy mas que en cualquier otro tiempo cuestionan,
valoran y posicionan marcas. Esta diversidad de publicos, en conjunto a sus
diferentes perfiles como consumidores, y ligados a estos los intereses sociales y
corporativos provocan que los valores intangibles tengan una relevancia superior

dentro de la gestion corporativa de una empresa, para ello:

La marca, la identidad, la cultura y la reputacidén, actualmente se
consideran un factor de competitividad y diferenciacién. Ademas,
representan una nueva manera de entender la empresa que concilia la
creacion de valor economico y social. Esta nueva forma de gestion
empresarial completa la vision mas tradicional, tangible y orientada al
corto plazo y la rentabilidad econdmica. Se destaca un mayor valor a lo
inmaterial y al largo plazo y a aspectos que trascienden la tradicional
forma de entender el éxito empresarial. (Villagran, Lopez y Monfort, 2015,
p.795).

2.2.2.1 Imagen y sus Dimensiones

La imagen corporativa forma parte de unos de los valores de mayor importancia
para las empresas, y esta, estda ligada directamente con la reputacion
organizacional y las buenas relaciones con sus publicos estratégicos. Asi mismo
la imagen se ha visto relacionada claramente con el aspecto visual, con aquellos
atributos que las personas pueden observar de la empresa, es por este motivo
que en la actualidad muchas organizaciones deciden renovar ciertos aspectos
de su imagen corporativa, en esta misma linea conceptual, Scheinsohn, aclara
que "la imagen corporativa es ante todo una construccién elaborada por el
publico a partir de elementos de naturaleza muy heterogénea (visuales,

culturales, experienciales, etc.)" (1998, p.28).

En este contexto, la imagen para Amado (2011, p. 90), “es la lectura que hacen
los distintos publicos de la institucion, es el conjunto de opiniones, intereses,

prejuicios y sentimientos que tienen el publico acerca de una organizacién”. Es
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asi que, es deber de la empresa preocuparse en como quiere o debe ser
percibida por los publicos, ya que es a través de sus acciones que se genera la

imagen que estos tienen sobre una institucion.

2.2.2.1.1 Autoimagen

Si bien es importante el saber y estudiar como la imagen de una empresa es
percibida por sus publicos, es justo que las empresas, sean estas publicas o
privadas, tengan conocimiento de cual es la percepcién que tienen de si mismas

ya que esta:

Es la respuesta a la pregunta ;como creo que me ven? Si la identidad
corporativa esta bien construida, la autoimagen coincidira con ella. Para
evaluar la autoimagen, Villafafe menciona cuatro variables
metodoldgicas: el estudio de la evolucion historica de la organizacion, la
evaluacion de la cultura corporativa, la estrategia de recursos humanos y

el analisis del clima interno (Morato, 2014, p. 45).

2.2.2.1.2 Imagen intencional

A diferencia de la autoimagen que toma en consideracién el cdmo creo que las
personas me ven, la imagen intencional es una construccién que la empresa de
manera intencional desea proyectar de si hacia sus publicos, es en definitiva
como sefala Moratd, “la manifestacion de la personalidad corporativa. Responde
a la pregunta ¢ cémo quiero que me vean? Para evaluarla, sera necesario fijarse
en la identidad visual y en los procesos de comunicacion de la organizacion”
(2014, p.46).

2.2.2.1.3 Imagen publica

Las anteriores definiciones de imagen tienen en consideracion el cdmo creo y
cdmo me ven, la imagen publica es en si la percepcidn que tienen los publicos

de la organizacion es asi como esta:

Se identifica con la pregunta como me ven? Su analisis requiere estudiar

coémo perciben a la organizacion los publicos clave, ya sea por medio de
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los mensajes que manifiestan de forma espontanea (por ejemplo, las
informaciones que publican los medios o los comentarios recogidos en
foros y redes sociales de internet), o bien por medio de respuestas

inducidas mediante encuestas (Morato, 2014, p. 46).

2.2.2.1.4 Imagen Corporativa

Teniendo en claro qué es y qué hace la empresa, lo ultimo que queda por explicar
es el como una institucién es percibida por sus publicos y conocer si esta es

percibida con la realidad institucional.

En este contexto (Rodriguez, I. y Jiménez I., 2007, p. 36), resaltan las siguientes

definiciones sobre el concepto de imagen:

Sanz de la Tajada (1994) establece que la imagen es “el conjunto de
representaciones mentales, tanto afectivas como racionales, que un
individuo o grupo de individuos asocian a una marca concreta de un
producto dado; representacion que es el resultado de las experiencias,
creencias, actitudes, sentimientos e informaciones que dicho grupo de
individuos asocia a la marca en cuestion”. Por su parte Aaker (1997)
considera que la imagen es “el modo en que la marca es percibida por los

consumidores”.

En este sentido se concluye que, la imagen de una corporacion se ve detallada
en la manera en la que los distintos stakeholders ven y perciben a una
organizacion, su gestion influye directamente en la proyeccion de la razon de ser

de la organizacién frente a los publicos, ya que:

Para Santesmases (2004), “la imagen refleja las percepciones actuales
que tiene el consumidor sobre la marca”. Kotler y Keller (2005) establecen
que es “la manera como el publico percibe a la empresa o a sus
productos”. Cervifio (2002) considera que la imagen de marca se centra

en cdmo el publico objetivo imagina la marca, como percibe y descodifica
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los discursos emitidos por ésta mediante sus productos, servicios,

comunicacion, logotipos, etc. (Rodriguez, |. y Jiménez I., 2007, p. 36).

2.2.2.2 La Reputacién Corporativa

Una vez entendida a la imagen corporativa como la percepcidén que tienen los
distintos publicos sobre una empresa, producto de la interaccion que se genera
entre estos dos actores, en este sentido podriamos decir que la imagen es el
primer intangible de la institucion. Por su parte la reputacion como lo expone

Costa (2018, p.182), es la gestidon de los vinculos con determinados publicos.

Debemos tener en cuenta que actualmente la gestion de la reputacion
corporativa constituye para una empresa la clave para su éxito o fracaso, en este
sentido para Ritter la reputacién es “la suma de las percepciones que los distintos
publicos tienen y fijan de una persona a una institucién a lo largo del tiempo”
(2013, p. 136).

En este mismo marco conceptual, se puede definir a la reputacion como:

El conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos
grupos de interés con los que se relaciona de manera interna y externa,
dando como resultado un comportamiento evidenciado por la empresa a
lo largo del tiempo y que describe su capacidad de distribuir valor a los

mencionados grupos (Fajardo y Nivia, 2016, p. 59).

Por su parte Joan Costa considera a la reputacion como “un capital de confianza,
solvencia financiera y de solvencia ética. Es el reconocimiento valorativo que los
publicos interesados otorgan a la empresa” (2013, p. 102). Complementado este
marco conceptual de Costa, para Carrié la reputacion “es un concepto centrado
en la empresa, que esta estrechamente vinculado al nivel de legitimidad que una

organizacion tiene entre todos sus stakeholders” (2013, p. 22).
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2.2.2.3 ldentidad Corporativa

Al hablar de identidad muchos la asocian al estilo y personalidad de una
organizacion y como esta transmite sus mensajes, valores y filosofia a sus

publicos. En este sentido debemos tener en claro que dentro de la institucion:

La identidad se apoya en la estrategia de la organizacién, que es su base;
en la comunicacidon, que es su vector, y en la imagen, que es su
proyeccion social. La identidad corporativa es, pues, lo que la

organizacion quiere ser y manifiesta (Moratd, 2014, p. 42)

En esta misma linea contextual, para Rodriguez y Jiménez, “la identidad
corporativa es el conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos
estables y duraderos de la organizacién que determinan su manera de ser, de

actuar y de relacionarse” (2007, p. 14).

2.2.2.4 Cultura Corporativa

La cultura corporativa es otro de los valores intangibles que podemos encontrar
de una organizacion, y esta se encuentra fuertemente ligada a la identidad
corporativa, ya que se encuentra detalla de forma explicita en la mision, vision y

los valores de una organizacion, es por ello que esta:

Se manifiesta en las formas de actuacion ante los problemas y
oportunidades de gestion y adaptacion a los cambios y requisitos tanto de
orden externo como interno. La cultura es interiorizada en forma de
creencias, talantes colectivos, etc., que se transmiten y se ensefan a los
nuevos miembros como una manera de pensar, vivir y actuar. (Rodriguez,
l.y Jiménez I., 2007, p. 19)

En este sentido se puede concluir que la cultura corporativa es la suma de los
aprendizajes de una institucién a lo largo de su vida, la cual tiene que ser

compartida por todos los miembros de la empresa.
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3 IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO
3.1 INFORMACION BASE Y ANTECEDENTES DE LA ORGANIZACION
3.1.1 Corporacién Circulo Militar

3.1.1.1 Resena Historica

El Circulo Militar nace de la necesidad de crear una Sociedad de Proteccion
entre todos los repartos militares del Ecuador, este emprendimiento tuvo como
como principal proposito enfatizar la ayuda real y efectiva en caso de algun
siniestro personal o familiar de los socios, es por ello que, “en el ano 1916, el
Estado Mayor General funda un Club Militar, que gracias al apoyo del ex
presidente Alfredo Baquerizo Moreno, hizo posible el nacimiento de lo que hoy

en dia es la Corporacion Circulo Militar” (www.circulomilitar.ec).

Durante el periodo de fundacién de la institucion, el General José Maria Sarasti,
seria nombrado presidente encargado, quien, como primera labor se encuentra
la elaboracion del estatuto que regiria la vida instituciona del Circulo Militar y
convoca a la Primera Asamblea General de Socios, misma que tuvo lugar el 17
de diciembre de 1916, fecha definitiva de fundacion del Club y se designa al
General Moisés Oliva Jiménez, como Primer presidente del Circulo Militar. (Libro
Circulo Militar 100 Afos, p. 40 - 47)

Una vez tomado su cargo como presidente, la principal accion que tomé el
General Oliva fue logra que el expresidente Alfredo Baquerizo Moreno conceda
al Circulo Militar el inmueble donde funcionaba la Zona Militar, predio que se
encuentra situado en la calle Venezuela entre Mejia y Olmedo, mismo que por

sus precarias condiciones fue demolido (www.circulomilitar.ec)

Este hecho dio lugar a un nuevo proyecto arquitectonico, y quien estaria al frente
del disefio y construccion del edificio seria el Arg. Francisco Durini. El costo de
esta obra fue cancelado con el aporte de los Socios y la gestidn de los directivos,
quienes acudieron a la Banca Privada para acceder a un préstamo, la
construccion del edificio culminaria en el ano de 1936, durante la gala de
inauguracion de la primera sede, el Municipio de Quito, galardonaria a este

edificio con el Premio Ornato Municipal, por la elegancia y acabados
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arquitectonicos que conformaban el edificio (Libro Circulo Militar 100 Afios, p. 26
- 30)

En el afio 1967 es adjudicado a la Corporacion el terreno en el cual se construyo
la actual sede del Circulo Militar, misma que fue inaugurada en 1973, lugar que

hasta el dia de hoy se encuentra ubicada la matriz (www.circulomilitar.ec).

3.1.1.2 Filosofia Corporativa

3.1.1.2.1 Mision

La Mision del Circulo Militar fue concebida con una proyeccién objetiva, la cual
se orienta a la accion y operacion de sus tres sucursales, quedando de esta

manera:

“Brindar servicios de recreacion participativos en ambientes de camaraderia y
amistad, con cobertura nacional, con la finalidad de satisfacer las aspiraciones
de la familia militar, en los ambitos sociales, deportivos y culturales”

(www.circulomilitar.ec).

3.1.1.2.2 Vision

La Vision de la Corporacion contempla un horizonte temporal a siete afos a partir

de su reformulacion en el afio 2020, quedando de la siguiente manera:

“Ser una institucién reconocida por la familia militar en el area de recreacién, por

su calidez, calidad y cobertura nacional” (www.circulomilitar.ec)

3.1.1.2.3 Valores

En concordancia con la mision y vision corporativas, asi como los valores que
caracterizan a los soldados ecuatorianos, el Circulo Militar, en su manual de
gestion por procesos, ha establecido los siguientes valores, mismos que deben

regir el destino de la institucién:
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Honestidad: Entendida como la transparencia y confiabilidad en todos los
actos, asi como también, la integridad en el cuidado de los recursos del
Circulo Militar.

Respeto: Consideracién igualitaria a todas las personas, sin importar su
condicion social, econdmica, ni su inclinacion sexual, religiosa o etnia. El
respeto debera ser reciproco para todos los socios, sus dependientes, los
invitados, funcionarios y empleados, demostrando, ante todo, la cultura,
educacion y don de gentes.

Responsabilidad Social: Entendida como la obligacién y exigencia para
con el entorno y los seres vivos, evitando dafiar o contaminar este planeta;
demostrando preocupacion por un beneficio social para con la sociedad
militar y general.

Compromiso: Este valor implica la voluntad y deseo ferviente del socio,
funcionarios y empleados; demandando y otorgando el mayor esfuerzo en
el cumplimiento de las normas en beneficio de la institucién.

Espiritu de Servicio: Comprendido como la actitud y empefio para
desarrollar acciones para brindar bienestar en todos los niveles, lo que se
denotara en atencién de calidad y calidez, siempre pensando en la
satisfaccion al socio, sus dependientes e invitados.

Solidaridad: Entendida como el sentimiento y actitud de ayuda y de apoyo
para con el socio y sus dependientes ante situaciones de necesidad, asi
como de desarrollo personal, profesional, social, econémico, y otros,
condicion que debera ser reciproca con la Institucion (Manual de gestion

por procesos del Circulo Militar).
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3.1.1.4 Situacién Actual
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Desde su fundacion en 1916, el Circulo Militar, ha logrado expandir los servicios

y beneficios que brinda a sus socios e invitados, a tal punto que actualmente

cuenta con tres sucursales, ubicadas en Quito (Matriz), Guayaquil y Cuenca,

pues:

Es una organizacion de derecho privado; su ambito es la recreacion,

actividades sociales y culturales; clasificada como corporacion de primer

grado, sin fines de lucro y apolitica. Se rige conforme a las disposiciones
del Titulo XXX, del Libro |, de la Codificacion del Cddigo Civil, publicado
en el Suplemento del Registro Oficial No. 46 de junio 24 del 2005.

(Estatuto del Circulo Militar, 2020, p, 1)

Con la declaratoria de Emergencia Sanitaria, a partir del 17 de marzo de 2020,

el Circulo Militar se vio en la obligacion de cerrar sus instalaciones y suspender

la atencidn a sus usuarios por mas de un ano, hasta que las condiciones y

garantias sanitarias fueron favorables para brindar un servicio seguro.
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Los socios del Circulo Militar, quienes durante este periodo de tiempo no dejaron
de cancelar sus aportaciones para con el club, mostraron insatisfaccion y enojo
debido que el Circulo Militar fue el ultimo de los clubes sociales en restablecer

SuUS servicios.

Por su parte los trabajadores se han visto afectados desde la aplicacién de la ley
humanitaria decretada por el anterior gobierno, ya que su jornada laboral fue
reducida afectando sus ingresos econdmicos, a esto sumado la gran cantidad de
horas no laboradas las cuales tienen que ser devueltas a la empresa, ya que

esta no suspendié sus obligaciones patronales durante la cuarentena.

En este contexto la reputacion corporativa del Circulo Militar se encuentra
desmejorada como consecuencia de los comentarios negativos generados por

socios, dependientes, invitados y colaboradores.
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4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde su creacion en 1916, la finalidad del Circulo Militar se ha regido bajo la
premisa de fortalecer lazos de amistad, solidaridad, camaraderia, respeto,
cortesia y sentido de pertenencia de sus socios, en este contexto, en el afio 2020
con la declaratoria de Emergencia Sanitaria, la Corporacion se vio en la
obligacion de cerrar sus instalaciones y suspender la atencion a sus usuarios por

mas de un ano.

Durante este periodo la reputacién corporativa se vio comprometida a causa de
los comentarios desfavorables que tanto socios como trabajadores emitian
debido a un sentir de pesar ya que por un lado a pesar de haber cancelado sus
aportaciones no recibian el servicio de la institucién y por otro (los empleados)
se vieron afectados por la aplicacion de la ley humanitaria que redujo la jornada

laboral y con ello sus ingresos econdmicos.

Es asi que, al hablar de valores intangibles corporativos, la gestion de la
reputacion, y como esta afecta al relacionamiento positivo con los stakeholders
suponen un factor primordial en la construccion de la misma ya que suelen incidir

directa o indirectamente en el imaginario identitario de la organizacion, pero:

(...) para que la identidad sea concebida adecuadamente se debe tener
en cuenta el target o grupo de consumidores potenciales, con el fin de
generar conexion y, de esta forma, influir sobre la decision de compra. De
otro lado, participa directamente, en la construccion de identidad, un grupo
creativo que esta conformado por stakeholders, donde se encuentran
profesionales de diferentes areas; de igual forma, otros stakeholders
como empleados del sector ejecutivo, accionistas, asesores, entre otros.
Este proceso de construccion de identidad se da paulatinamente y se
refuerza constantemente, de manera que vaya adquiriendo cada vez

mayor fuerza. (Alzate y Orozco, 2017, p.101).
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En esta misma linea contextual, la cultura corporativa supone otro de los valores
intangibles que podemos encontrar de una organizacion, y esta se encuentra
fuertemente ligada a la identidad corporativa, ya que se encuentra detalla de
forma explicita en los valores, la mision y la visidn de una organizacion, es por

ello que esta:

Se manifiesta en las formas de actuacion ante los problemas y
oportunidades de gestion y adaptacion a los cambios y requisitos tanto de
orden externo como interno. La cultura es interiorizada en forma de
creencias, talantes colectivos, etc., que se transmiten y se ensefian a los
nuevos miembros como una manera de pensar, vivir y actuar. (Rodriguez,
y Jiménez, 2007, p. 19).

En este sentido el desarrollo del presente trabajo tiene como propdsito el estudiar
cdmo se ha venido desarrollando la Gestidén integral de comunicacién y su
relacion en el fortalecimiento de los valores intangibles de la Corporacion Circulo
Militar. En este sentido, una vez identificado la problematica por la que atraviesa
la corporacion se plated realizar una investigacion la cual permita esclarecer qué
cuales son las problematicas por las que atraviesa la gestion de la comunicacién
interna y externa del Circulo Militar y su incidencia en el fortalecimiento de sus

valores intangibles ante sus diversos stakeholders.
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5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo General
Conocer las caracteristicas y problematicas que enfrenta la Corporacion Circulo
Militar en la gestion integral de comunicacion para el fortalecimiento de sus

valores intangibles frente a sus stakeholders.

5.2 Objetivos Especificos
a. ldentificar las principales dinamicas y problematicas de la gestion de la
comunicacion interna de la Corporaciéon Circulo Militar.
b. Indagar sobre las principales dinamicas y problematicas de la gestién de
la comunicacion externa de la Corporacion Circulo Militar.
c. Analizar la incidencia de la gestion integral de la comunicacion que realiza
la Corporacién Circulo Militar con la percepcidn de los valores intangibles

que tienen sus stakeholders.
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6 JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA

La gestion de la comunicacién en el ambito empresarial, con el pasar de los afos,
cada vez gana mayor importancia, en este sentido, se puede escuchar con
mayor frecuencia el hablar sobre manejo adecuado de los valores intangibles y
la reputacién corporativa y como estas afectan directamente al relacionamiento
con sus stakeholders, asi como estos contribuyen al crecimiento vy

funcionamiento de las empresas.

Con la finalidad de realizar una auditoria de comunicacion para la Corporacién
Circulo Militar, se ha considerd prudente desarrollar la investigacion con la
aplicacién de un disefio metodoldgico con enfoque mixto, en este contexto se
considerd cuales serian los criterios de seleccion de la muestra, llegando a la
conclusidon que una seleccion aleatoria e intencional de informantes seria lo mas
adecuado para las técnicas de investigacion que se aplicaron durante la

investigacion.

En este sentido, con la finalidad de dar viabilidad al primer objetivo especifico de
la investigacion que propuso, identificar las principales dinamicas y
problematicas de la gestidon de la comunicacion interna de la corporacion Circulo
Militar, se realizé una revision de la documentacion existente en la corporacion,
entre estos se pudo observar: plan estratégico, politicas administrativas y
financieras, manual de procedimientos, estatutos, reglamentos y demas
documentacion normativa y legal para lograr una contextualizacion sobre la
institucion. Ademas, se ejecutaron encuestas a trabajadores y directivos de la
empresa para conocer su vision sobre como se desarrolla el proceso de

comunicacién dentro de la institucion.

En este sentido, el segundo objetivo especifico de la investigacion tuvo como eje
primordial indagar las principales dinamicas y problematicas de la gestion de la
comunicacion externa de la corporacion Circulo Militar, para lo cual se tuvo

acceso a sus reglamentos y estatutos, asi como planes de comunicacién
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desarrollados en periodos anteriores a la realizacion de la auditoria, para lograr
una contextualizacion sobre los medios y métodos de comunicacién existentes
en la empresa. Ademas, se ejecutaron encuestas a socios, dependientes e
invitados del Circulo Militar para conocer la visibn que estos tienen de la

empresa.

Con respecto al objetivo especifico tres que propone analizar la incidencia de la
gestion integral de la comunicacién que realiza la corporacion Circulo Militar con
la percepcion de los valores intangibles que tienen sus stakeholders, se aplico el
mismo modelo metodoldgico de recoleccion de informacidn que en los anteriores

objetivos.
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7 RESULTADOS

+ Dinamicas y problematicas de la gestion de la comunicacion interna
A continuacion, se presentan cuales fueron los hallazgos de mayor relevancia
mismos que se encuentran estrechamente vinculados con las caracteristicas,
dinamicas y problematicas que presenta la Corporacién Circulo Militar en la
gestion de la comunicacion interna, los resultados obtenidos se encuentran
representados desde la perspectiva de los siguientes actores:

e Directivos

o Jefes departamentales

e Empleados

e Socios e Invitados
Como uno de los eje de investigacion se llevé a cabo una revisidén documental,
con mayor énfasis a estatutos, reglamentos, politicas, manual de procesos y al
PEC, en el mismo se pudo observar que las estrategias de comunicacion
internas se encuentran direccionadas a facilitar los ejes de comunicacion
bidireccionales y de opinion del publico interno, asi como, a capacitar a los
empleados en la filosofia y valores corporativos, los servicios que presta el
Circulo Militar, los deberes y derechos de los socios. A continuacion, se
expondran tres graficos que hacen referencia al grado de conocimiento que

tienen el publico interno de la corporacion con respecto a la cultura corporativa:

¢Usted conoce cual es la mision y vision del Circulo Militar?

Mas detalles

® s 41
. No 6

Osi: 41 (87%)

Grafico 1 Mision y Vision
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;Conoce la finalidad del Circulo Militar?

Mas detalles
® s 43
® No 4

Grafico 2 Finalidad

;Conoce cuéles son los objetivos de la Corporacién?

Vias detalles

® s 42
® No 5

Grafico 3 Objetivos Corporativos

Como se ve reflejado en los graficos 1, 2 y 3, los resultados obtenidos en la
encuesta realizada a una muestra de trabajadores de la Corporacion, alrededor

del 90 %, manifiestan tener conocimiento de la filosofia corporativa.

También, como parte del proceso de auditoria, en lo que respecta a los canales
de comunicacion interna. Se realizé un proceso de revision de cuales son y como
se gestionan los mismos. A continuacion, se presenta un cuadro que resume los

tipos de mensajes y contenidos que se promueven en ellos:
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CANALES DE

. TIPO DE CONTENIDO
COMUNICACION INTERNOS

En su mayoria, la informacion que se
comparte estan dirigidas al publico externo,
. o en estos se comparten mensajes como:
Carteleras fisicas y digitales o _ _
Beneficios de los socios, boletines
informativos, campafas de prevencion

contra el COVID, y actividades realizadas.

Estos en su mayoria son utilizados para
) i asuntos administrativos como impartir

Mail corporativo y personal ] o
disposiciones, memorandos y

convocatorias a reuniones.

Esta actividad se la realiza con una
periodicidad mensual, en esta se suele
tratar temas de interés institucional, cada
area realiza una breve presentacion de lo
ocurrido en su area, asi como para felicitar
Reuniones
al personal que durante el mes estuvo de
onomastico, y se aprovecha para tener un
espacio de esparcimiento y socializacion
entre companeros con un desayuno de

integracion.

Estos en su mayoria son utilizados para

S asuntos administrativos como impartir
atsApp . -

disposiciones, memorandos y

convocatorias a reuniones.

Tabla 1 Canales de Comunicacion internos, elaboracion propia.

Desde la perspectiva del DIRCOM, con respecto al manejo de la gestion de la
comunicacion interna, admite que, aunque se la lleva a cabo, en comparacién
con la gestidon de la comunicacion externa, aun falta por desarrollar mayores

estrategias que se vean enfocadas en el publico interno, ya que en su mayoria
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el tipo de informacién que se transmite es un poco fria y enfocada unicamente a

temas netamente administrativos.

Como principal debilidad en cuanto al tema manifestd, la escasa visibilidad que
tiene el publico interno para las maximas autoridades de la institucion, ya que

estos ultimos enfocan todos los esfuerzos corporativos en los socios e invitados.

En el marco de la auditoria se entrevisté también al director de Talento Humano,
quien sobre el organigrama de la organizacién destaco que, a pesar de ser una
institucion privada, sus miembros son militares en servicio activo y pasivo, por tal
motivo la estructura organica de la corporacion se encuentra en una escala
jerarquica vertical. En cuanto a la comunicacion interna manifestd que esta se la
maneja a través de correos, mensajes de WhatsApp y reuniones mensuales
donde topan temas de interés institucional y lo ocurrido durante el mes dentro de

la institucion.

En lo que respecta a los resultados de la encuesta aplicada a una muestra de
trabajadores en cuanto a la comunicacién interna se destacan temas como: a) si
se sienten informados; b) su vinculacion con los canales de comunicacion y c) la

perspectiva que tiene de la imagen del Circulo Militar se destaca lo siguiente:

;Como califica el contenido e informacién a la que ha accedido a través de canales de
comunicacion?

Mas detalles

. Excelente 11
. Bueno 26
@ Regular 8

. Malo 2

Grafico 4 Calidad de informacién
Como se evidencia en el grafico numero cuatro, la mayoria de las personas
encuestadas calific6 como bueno y excelente el acceso a la calidad de contenido

que se transmiten a través de los canales corporativos internos.
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Sin embargo, el 49 % de los encuestados manifiestan no conocer cuales son los
beneficios que tienen y pueden acceder con las empresas aliadas del Circulo
Militar.

. ;Conoce qué beneficios tiene de los convenios interinstitucionales firmados
por la Corporacién?

Mas detalles

® s 25
® No 24

Grafico 5 Beneficios

Califique la informacién que usted recibe a través de los siguientes canales de informacion.
Considerando que 5 representa la calificacion mas altay 1 es la mas baja.

Mas detalles

M Opcion1 MOpcion2 M Opcion3 M Opcion4 M Opcion 5

Mail Corporativo --
Reuniones Informativas -_

100% 0% 100%

Grafico 6 Canales de comunicacion interno

Con lo que respecta a los canales de comunicacion interna, como se expone en
el gréfico seis, el 70,8 % de los encuestados en una escala de uno a cinco
calificaron a las reuniones mensuales entre la escala de 4 y 5, mientras que los

memorandos son mal vistos como un medio de comunicacion.
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¢Segun su criterio, elija cuales cree que son los atributos que definen al Circulo Militar?

Mas detalles

Calidad 37 40

&
Confianza 20
[ f
30
® Compromiso 34
25
| i6 7
® nnovacién 20
® Confiable 10 15
Dinamica 10
@ Dinimi 6
® Tecnologica 3 5 . I .
. 0 -

Liderazgo 12

Grafico 7 Atributos CM publico interno
Con respecto a la imagen que proyecta la corporacion en sus publicos internos,
los encuestados supieron destacar tres atributos que destacan al Circulo Militar

entre los que tenemos calidad, compromiso y confianza.

+ Dinamicas y problematicas de la gestion de la comunicacién externa
A continuacion, se presentan cuales fueron los hallazgos de mayor relevancia en
cuanto a la comunicacion externa, mismos que se encuentran estréchamente
vinculados con las caracteristicas, dinamicas y problematicas que presenta la
Corporacion Circulo Militar en la gestion de la comunicacién externa, los
resultados obtenidos se encuentran representados desde la perspectiva de

socios e invitados.

Como parte del proceso de auditoria, en lo que respecta a los canales de
comunicacion externa. Se procedié con una revision de cuales son y como se
gestionan los mismos. A continuacion, se presenta un cuadro que resume los

canales, tipos de mensajes y contenidos que se promueven en ellos:

CANALES COMPORTAMIENTO

) o Alto interés de los socios por las memorias graficas
Flickr [86.4k (visitas) )
de los eventos realizados.
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P El numero de seguidores sigue en crecimiento en
Facebook N esta red social, con un alcance de 21.459 personas
(seguidores) o
en las publicaciones.

o Se mantiene un trafico estable en el numero de
Pagina web(9.086 (visitas)| o _ o .
visitas diarias que recibe la pagina web corporativa.

o Se mantiene en crecimiento desde su creacion, las
Instagram . personas muestran interés al etiquetar al circulo en
(seguidores) o
sus publicaciones.

4.813
Mailing (socios La empresa cuenta con un promedio de 1.097

masivo registrados) | aperturas por mail enviado.

(82,9%)
5.120 _ - . _
Al igual que el mailing masivo se usa como medio
Whatsapp | (Contactos) . .
de contacto directo con los socios del club.
(86,69%)

Tabla 2 Medios de comunicaciéon externa

Cuando se le pregunt6 al DIRCOM cual es su perspectiva con respecto al manejo
de la gestion de la comunicacion externa, manifestd que la corporacion enfoca
todos sus esfuerzos en mantener una comunicacion constante con los socios,
dependientes e invitados del club, ya que estos son la razén de ser de la
institucion, para ello se cuenta con varias herramientas que facilitan la
comunicacion con los socios entre las que destaca las redes sociales, web,
carteleras, mensajeria masiva con la cual se realiza mailing y mensajes de
WhatsApp, para lo cual se cuenta con una base de datos con mas de cinco mil

contactos lo que equivale al 84 % de la totalidad de socios e invitados.

En el tipo de informacion que se transmite a través de los canales de
comunicacion se destacan informativos de servicios y beneficios con los que
cuentas los usuarios del Circulo Militar, eventos y actividades realizadas; asi
como, boletines sobre la gestibn administrativa. Como principal debilidad

manifestd que, aunque se cuenta con una base de datos robusta, aun no se
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cuenta con el 100%, de la misma manera uno de los retos del departamento de
comunicacién es lograr que los socios e invitados se sientan atraidos e
interesados por la informacién que comparte a través de las distintas plataformas

con las que cuenta la institucion.

En lo que respecta a los resultados de la encuesta aplicada a una muestra de
socios e invitados en cuanto a la comunicacion que mantienen con la
corporacion, como primer punto se considera si se sienten informados; en
segundo lugar, su vinculacién con los canales de comunicacién y, por ultimo, su
perspectiva sobre la imagen del Circulo Militar. A continuacién, los graficos con

el detalle:

¢Accede a la informacion de los servicios y beneficios que ofrece el Circulo Militar?

Mas detalles
® s 224
® No 79

Grafico 8 Acceso a informacion

Conoce las actividades sociales, deportivas o culturales que realiza el Circulo Militar
en beneficio de sus socios

Mas detalles

® s 130
® nNo 173

Grafico 9 Conocimiento de actividades realizadas
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;Considera que los mensajes/contenidos que se publican en los canales de
comunicacion son de su interés y relevancia?

Mas detalles

® s 249
® No 54

Grafico 10 Relevancia de contenidos

Como se ve reflejado en el grafico ocho, el 74 % de los encuestados manifiesta
sentirse informados de los servicios y beneficios que ofrece la Corporacion, en
este mismo sentido conceptual, el grafico numero nueve, muestra que el 82 %
considera a los mensajes y contenidos generados son de su interés y relevancia.
En contraste con los resultados obtenidos en los graficos anteriormente
mencionados el grafico diez revela que el 57 % de la muestra considera que no
se siente informado sobre los eventos y actividades que realiza la institucion en

beneficios de sus asociados.

Senale los medios mediante los cuales usted recibe informacion acerca de las
actividades y beneficios de la Corporacién

Mas detalles
250
® cnmail 220
@ Redes Sociales 80 200
® ragina Web 37 150
® WhatsApp 90
100
@ Carteleras fisicas y digitales 8
® Recomendacién 2 50
® nNinguna 22 0 . e -

Grafico 11 Canales preferidos
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En cuanto a los canales de comunicacion externa, como se expone en el grafico
11, el email es el principal medio de comunicacion por el cual se mantienen
informados, seguido por la aplicacion de mensajeria instantanea WhatsApp y en

tercer lugar se ubican las redes sociales con las que cuenta el Circulo Militar.

;Cuales considera son los canales mas acertados para recibir la informacién sobre la
corporaciéon?

Jas detalles

P email 221
 Redes Sociales 92
. WhatsApp 230
. Otras 8

Grafico 12 Mejores canales para transmitir informacion

;Qué tipo de informacién o contenidos desearia recibir mediante nuestros
canales de comunicacion corporativos?

Mas detalles

@ Gestion Corporativa 113
@ Actividades Realizadas 83 .
. Beneficios y promociones 262
. Firma de nuevos convenios 189
@ nformacion de interés general 187

Grafico 13 Tipo de contenido

Como se puede observar en el grafico 12, un 42 % de los encuestados considera
a WhatsApp como el canal mas acertado para recibir informacion, mientras que
el 40 % sefala al email como el mas acertado. Mientras que, como se puede
observar en el grafico 13, el contenido que prefiere la muestra va encaminado a
conocer los beneficios, promociones y firmas de nuevos convenios

interinstitucionales.
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* Percepciones que tienen los stakeholders sobre la imagen y

reputacion de la organizacion.

. Segun su criterio, ;Cuéales considera son los atributos que identifican al Circulo

Militar?

Mas detalles

® calidad 163
® Confianza 165
. Compromiso 141
® nnovacién 69
® solidaridad 101
® Dinamismo 48
® Tecnologia 35
® Liderazgo 41

180

Grafico 14 Atributos CM publico externo

En cuanto a la percepcion que tienen los socios e invitados con respecto a la

imagen que proyecta la Corporacion, los encuestados supieron destacar tres

atributos que definen al Circulo Militar entre los que tenemos confianza, calidad

y cOompromiso.

Mas detalles

® s 256
® No 55

;Considera que los mensajes/contenidos que se publican en los canales de
comunicacién son de su interés y relevancia?

Grafico 15 importancia de contenido

En cuanto al contenido que genera y comparte la corporacién entre sus publicos,

el 82 % de los encuestados manifestaron que los contenidos son de importancia

y relevancia para ellos.
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8 DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA DE SOLUCION

Una vez concluido el proceso de investigacion de la auditoria realizada al Circulo
Militar, los resultados que se obtuvieron de la encuesta sobre la gestion de
comunicacioén interna realizada a una muestra de colaboradores de la
organizacion evidencian que existen contradicciones en lo que respecta al
acceso de la informacion que tienen, pues en el grafico numero cuatro el 79 %
calificé de buena y excelente la calidad de informacion a la que tenian acceso,
sin embargo, el grafico numero 13 evidencia que el 49 % de los empleados afirmo
gue no conoce los beneficios con los que cuentan de los convenios firmados por

la Corporacion.

Para el DIRCOM, esta diferencia se debe a las politicas y lineamientos por parte
de los directivos ya que la principal informacion que se comparte tanto interna
como externamente se enfoca en los servicios y beneficios con los que cuentan
los socios e invitados de la corporacion. Es por ello, que los planes de
comunicacion implementados con anterioridad, a pesar de contar con un plan
anual de actividades a desarrollarse durante el afio siempre se han visto

modificados debido a cambios de ultima hora realizados por la directiva del club.

De igual manera, se puede evidenciar que, pese a que el 49 % de los
encuestados se muestra satisfechos con las evaluaciones aplicadas por los jefes
departamentales, el 61 % de los trabajadores manifiestan no tener conocimiento
de cuales son los métodos y herramientas que se utilizaran para evaluar al
personal, evidenciando que no hay claridad en cuales son los procedimientos

evaluativos realizados.

En cuanto al tipo de contenido que reciben los socios e invitados, como se pudo
observar en el grafico nueve en cuanto a los contenidos que transmite la
corporacion, estos son considerados de relevancia para el 82 % de los

encuestados, en este mismo sentido se pudo observar que los formatos de
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contenido que mas atraen a los encuestados son los boletines informativos y las

imagenes (memes, infografias, etc.).

A pesar de que mas del 80 % de la muestra manifestaron sentirse atraidos por
boletines e infografias; los esfuerzos de la Corporacion se centran en compartir
fotografias de los eventos y actividades que realiza el Circulo Militar, estrategia
que no resulta atrayente a sus publicos ya que solo el 10 % de encuestados

manifestaron que este tipo de contenido es de su preferencia.

Al Respecto de este tema, el Dircom afirmé que esto se debe a las politicas y
lineamientos de la directiva, que a través de la generacion de material fotografico
buscan que, aquellos socios que no visitan frecuentemente las instalaciones se
sientan atraidos por las actividades sociales y culturales que realiza el Circulo

Militar para sus usuarios.

En lo que respecta a la percepcion que tienen los publicos internos y externos
sobre la imagen que proyecta el Circulo Militar, se puede identificar leves
diferencias entre los grupos, ya que para los primeros el atributo principal es la

calidad mientras que para el segundo grupo la corporacidén genera confianza.
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PROPUESTA DE PEC PARA LA CORPORACION CIiRCULO MILITAR.

9.1 ANALISIS FODA
INTERNAS EXTERNAS
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Institucidn solida con mas de cien
afnos de trayectoria.

Cuenta con sucursales en las tres
principales ciudades del pais.
Posee alrededor de 6 mil socios a
nivel nacional.

Su infraestructura moderna y
acogedora.

Cuenta con un equipo de
colaboradores capacitado para
generar buena atencion y servicio
a sus socios.

Sistemas de comunicacion para
realizar campafas digitales.

Base de datos robusta
segmentada y clasificada de sus
socios acorde para realizar
estrategias de comunicacion.

Publico cautivo.

Firma de convenios con
instituciones afines.

Graduacion de nuevos oficiales.
Uso de las nuevas tecnologias
Apoyo de entes de gobierno
(Midena)

DEBILIDADES

AMENAZAS

No adaptarse de forma rapida a
los cambios empresariales y
tecnologicos.

El personal administrativo no
cuenta con la capacitacion para
generar reportes permanentes y
frecuentes.

Mantener procedimientos para
aprobacion de instrumentos y
acciones demasiado burocraticos.
Trabajadores no se sienten
valorados por la empresa.
Resistencia al cambio por parte de
los trabajadores.

Investigacion de mercados.
Velocidad y capacidad de
respuesta del personal.

La existencia de nuevos y mejores
servicios que sean ofrecidos por
otro tipo de clubes y servicios
relacionados a FF.AA.

Constante rotacién de oficiales
activos entre provincias.
Desafiliacion voluntaria.

La situacion econdémica del pais
puede agravarse, modificando las
prioridades de los socios.

Leyes que prohiban la
participacion de oficiales activos
en la gestion del CM

Tabla 3
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9.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE COMUNICACION

9.2.1 Objetivo General
Fortalecer la imagen institucional de la Corporacion Circulo Militar, entre sus

Stakeholders, mediante una gestion positiva de los valores intangibles.

9.2.2 Objetivos Especificos

1. Mejorar los canales de comunicacion del Circulo Milita, para favorecer el
flujo de informacidn sobre los servicios y beneficios generando espacios
de dialogo e interaccion directa.

2. Lograr que el 80% del publico interno, de las sucursales de Quito,
Guayaquil y Cuenca, tenga entendimiento de las politicas, cultura
organizacional, procedimientos reglamentos y estatutos en un plazo de
tres anos.

3. Incrementar la notoriedad del Circulo Militar en un 30 %, y mejorar la

valoracion del perfil de imagen en un plazo de un afio.
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MAPA DE STAKEHOLDERS DE LA CORPORACION CiRCULO MILITAR

Categoria de
Stakeholder

Subgrupo

Categoria de
Stakeholder

Subgrupo

Colaboradores
(Publico
Interno)

Directorio

Alta Direccién - Mandos
intermedios

Jefaturas de area y
asesores
Colaboradores que han
dejado la empresa

Entidades de
Gobierno

Autoridades de control
(SRI, IESS, MT, CGE,
PGE)

Socios e
invitados

Oficiales de las FF.AA. en
servicio activo y pasivo.
Familiares de socios-
dependientes de socios.

Agregadurias
y Diplomados

Agregados Militares y
diplomaticos que se
encuentren en el pais

Proveedores

Empresas publicas de
servicios (energia, agua
potable, hidrocarburos,
correo, etc.)

Consultores

Empresas de
telecomunicaciones
(SETEL, Telefénica,
Conecel, Telconet).
Inmobiliarias

Transporte y Logistica
Empresas prestadoras de
salud

Empresas de tecnologia
(hardware, software,
transmision de datos, data
center, acceso a datos).
Publicidad (gestién y
produccion audiovisual)
Empresas productoras de
materia prima alimenticia.

Empresas
Privadas

Empresas del sector
servicios, automotriz, de
salud y turisticas.
Entidades Educativas.

Fuerzas
Armadas

Batallones, Asociaciones y
Grupos honorificos.
Fuerza Terrestre, Naval y
Aérea

Clientes

Empresas e instituciones
del sector publico y
privado.

Comunidad (usuarios en
general)

Tabla 4
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Categoria de
Stakeholder

Observacion

Diplomados

Gobierno El ser una empresa comprometida con el cumplimiento de
las obligaciones para con los organismos de control
estatales y locales posiciona al Circulo Militar como una
institucion responsable y comprometida con el cumplimiento
de la normativa en vigencia.

Empresas Posibles aliados estratégicos del Circulo Militar, con estas

Privadas se mantienen convenios de cooperacién interinstitucional en
los ambitos, de salud, educacion, automotrices, hoteleros y
recreacionales, con la finalidad de ampliar los servicios que
ofrecemos a nuestros socios.

Fuerzas La razon de ser del Circulo Militar son sus socios, los cuales

Armadas son oficiales en servicio pasivo y activo de las tres ramas de
las FF.AA., lo que convierte a esta institucion en el principal
actor de la institucion.

Socios e Razon de ser de la empresa todos los esfuerzos y acciones

Invitados institucionales se encuentran dirigidos a este grupo objetivo.

Agragadurias y | En la region también existen agrupaciones similares, es

importante para la institucion ya que se puede llegar a
generar alianzas estratégicas de intercambio de servicios
para los socios que viajen en comision de servicios puedan
hacer uso de las instalaciones de los paises aliados.

Colaboradores

Son los trabajadores de la institucion, mantener a este
grupo informado del accionar institucional permitira
fortalecer la imagen institucional frente a nuestro publico
externo.

Proveedores

Parte del publico externo y aliado de la empresa.

Tabla 5




9.4 PLANTEAMIENTO TACTICO

Tabla 6
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Publico

Objetivo de Comunicacion

Publico Interno

Lograr que el 80% del publico interno, de las sucursales de Quito, Guayaquil y Cuenca, tenga
entendimiento de las politicas, cultura organizacional, procedimientos reglamentos y estatutos en
un plazo de tres afos.

Ideas Fuerza —

Tono

. . Tactica Indicadores
Mensajes Estilo
Desayunos de trabajo con los empleados y directivos de la
institucion. (Mensuales) Desayunos
1. El Gerente General sera quien dirija las reuniones/desayunos y ejecutivos
Cumplimos Formal — expondra un informe de las actividades mas importantes programados vs.
P explicativo desarrollados en el mes. realizados.
nuestros . . .
obietivos con 2. Se creara un ambiente cercano que permita escuchar, conocer y
.j . presentar propuestas de mejora para el desarrollo institucional.
eficiencia e
informamos -
Carteleras digitales.
oportunamente . o .
con 1. Implementacién de formatos audiovisuales sobre los logros, Informativos
. actividades y articulos de importancia de los documentos normativos, | publicados vs.
transparencia e , . o, .
. Formal — cultura institucional y estatutos del Circulo Militar. (actualizacién realizados.
y honestidad. : .
educativo quincenal).
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Carteleras Impresas
1. Se replicara las noticias e informaciones de las actividades del

quehacer institucional para conocimiento de directivos y trabajadores.

(Semanal)
2. Se expondra impresiones de la normativa interna de interés de los
publicos internos y externos

Implementaciéon de Wallpapers y E-mailing;

1. Uso de la base de datos para envio de informacion de interés
fundamental sobre el Circulo Militar. (Semanal)

2. Se utilizaran los computadores para enviar mensajes estratégicos en
temas de apropiacion institucional. (Bimensual)

Informativos
publicados vs.
Realizados.

Informativos
publicados vs.
realizados

Tabla 7

Publico

Objetivo de Comunicacion

Publico Externo

Incrementar la notoriedad del Circulo Militar en un 30 %, y mejorar la valoracion del perfil de
imagen en un plazo de un afo.

comprometida

realiza la institucidn en beneficio de sus socios.

Ideas Fuerza Tono _ .
. . Tactica Indicadores
— Mensajes Estilo
La Cercano- | Desarrollo de Campanas Nacionales informativas Camparias
Corporacion emocional 1. Campana transversal que impacta a los publicos estratégicos, que realizadas vs
esta difunde informacion sobre los servicios, beneficios y actividades que
programadas.
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con sus
SOCIOS.

Entregamos
informacion
oportuna y
veraz,
conforme la
normativa
vigente.

Informativo
Explicativo

Se prepara materiales de comunicacién audiovisual a difundirse a
través de los medios del Circulo Militar y sus aliados estratégicos.
Medir el nivel de conocimiento y entendimiento de la gestidon que
realiza el Circulo Militar con encuestas anuales.

Disefiar e implementar campania de transparencia “CIRCULO MILITAR

EN CIFRAS” que estara el alcance de todos los interesados por

conocer la gestién de la institucién.

1.

Elaborar informes semestrales de RSE para brindar informacion
relacionada con los procesos de ayuda que brinda la Corporacion a sus
SOcCios.

Informes estaran disponibles en los medios electrénicos de la institucion
como pagina web, redes sociales y seran remitidos por correo
electronico.

Mantener permanente presencia en redes sociales con informacion
semanal relevante de las actividades, servicios y beneficios que ofrece

el Circulo Militar.

Publicaciones
realizadas vs
planificadas.
Porcentaje de
comprension con
encuestas.
Porcentaje de
notoriedad de los
servicios que
brinda.

Numero de
publicaciones en
redes sociales y
pagina web

Numero de
informes
realizados




Tabla 8
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Publico

Objetivo de Comunicacion

Publico Interno y
Externo

Mejorar los canales de comunicacion del Circulo Milita, para favorecer el flujo de informacion sobre
los servicios y beneficios generando espacios de dialogo e interaccién directa.

1. Tiene como objetivo mantener informado a los socios, dependientes,
invitados y trabajadores sobre beneficios que tienen con las empresas
aliadas del Circulo Militar.

Ideas Fuerza — Tono - :
. . Tactica Indicadores
Mensajes Estilo
Manual
Implementacién de un manual de imagen y marca corporativa implementado y
1. Se contratara una agencia especializada en disefio e implementacién | archivado
de imagen corporativa para que desarrolle e implemente el manual.
2. Este manual sera difundido a todas las dependencias de la
Cumplimos corporacion, para su uso y conocimiento.
nuestros
objetivos con Rediseino de la pagina web institucional Web publicada y
eficiencia e 1. Se propone un redisefio de la pagina web corporativa, la cual brinde funcional
informamos mayor espacio a la informacién de las sucursales, con la finalidad que
oportunamente se convierta en un espacio que contribuya con el fortalecimiento de la
con gestion realizada, y asi como al posicionamiento de la imagen en los
transparencia | Formal — stakeholders. Informativos
y honestidad. | informativo publicados vs.
Campana informativa de convenios planificados
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2.

3.

Para la difusion de la esta camparfa se usara como principales
canales las redes sociales, pagina web, carteleras fisicas y digitales,
mailing masivo y mensajes de WhatsApp.

Esta actividad se la realizara quincenalmente y se hara uso de la base
de datos, con la que cuenta la Corporacion.

Campana informativa de servicios y beneficios

1.

Implementar una campafa para recordar a los socios del mayor
beneficios con el que cuentan es el FAF y como este esta
estructurado.

La campania incluira temas de ayuda para que tengan conocimiento
de cuales son los pasos para cobrar el FAF en los distintos casos que
se han presentado.

Implementar una campafa de recordacion que su aportacién mensual
incluye a sus dependientes y que ademas una parte de esta se va
directamente al FAF.

Recordar que con su misma aportacion puede hacer uso de las tres
sucursales.

Realizar una campana audiovisual de las instalaciones del club,
recalcando que son instalaciones de primer nivel entre las que se
encuentran gimnasio, areas humedas y canchas deportivas.
Campania publicitando al circulo Militar como el mejor lugar para
realizar eventos corporativos, sociales y culturales, recalcando que los
socios tienen un precio preferencial.

Informativos
publicados vs.
planificados
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Publico

Objetivo de Comunicacion

Publico Externo

Incrementar la notoriedad del Circulo Militar en un 30 %, y mejorar la valoracion del perfil de
imagen en un plazo de un afo.

SOCIOoS.

realizan.

Ideas Fuerza — Tono L :
. . Tactica Indicadores
Mensajes Estilo
Cumplimos . . .
nues’;)ros Tour “Conoce CM” para visitar a las Brigadas y Batallones en los que
.. residen los socios que se encuentran en servicio activo.
objetivos con
eficiencia e . - .
) 7. Realizar visitas a los repartos militares que se encuentren fuera de
informamos . o -
las tres ciudades en las cuales la corporacion tiene sucursales, con | Visitas
oportunamente . . . .. .
con el objetivo de mantener informados a los socios de los servicios y | planificadas vs
. beneficios que tienen. Una visita bimensual por el lapso de 3 afios. | ejecutadas.
transparencia .. . . .
. 8. Las visitas se las realizaran con representantes del directorio,
y honestidad. . . .
quienes en un lapso de tiempo de 45 minutos expondran la
la informacion de relevancia a los sefiores oficiales con la finalidad de
Corporacién Formal — incentivar a visitar las instalaciones y como segundo objetivo
este’i’o informativo motivar a aquellos oficiales que no son socios decidan unirse a este
. centenario club, aqui se propendera a que intercambien un dialogo
comprometida . .,
COn SUS corto con los visitantes sobre las bondades de la gestion que
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9.5 CRONOGRAMAY PRESUPUESTO

Tabla 10

CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO PEC CiRCULO MILITAR

PRESUPUESTO
ACTIVIDAD TOTAL 2023 2024

(US.DOLARES) |1|2|3|4|5|6|7|8|9|10[11|12]|1]|2|3|4|5|6|7|8|9|10|11|12|1|2]|3]|4|5|6|7|8]|9]|10]11]12
1. Camparias Nacionales Informativas 18.000,00
2. Desayunos de trabajo 4.800,00
2. Plan de capacitacion e informacion

NS . 3.600,00
para realizacion de voluntariado.
3. Campaiia de transparencia “CM
EN CIFRAS” Informes RSE 1.440,00
4. Campafa de transparencia “CM
EN CIFRAS” Posts Redes Sociales 1.560,00
RSE
7. Campanias en carteeras Fisicas y 5.400 00
digitales, mailing T
8. Implementacion de Manual de 1.800.00

marca e imagen corporativa
9. Redisefo de web 1.300,00

10. Carppaﬁa en rfedes sociales sobre 1.800,00
convenios y beneficos

11. Visitas informativas 6.000,00
TOTAL 45.700,00
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10 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1 Conclusiones

Una vez concluida la auditoria y con la informacion analizada que se obtuvo

durante el proceso de investigacion se puede establecer las siguientes

conclusiones.

Es claro que, el Circulo Militar al ser un club privado, sus esfuerzos estan
enfocados en sus socios e invitados, la gestion de comunicacion de la
organizacion ha dirigido sus esfuerzos prioritariamente en sus publicos
externos, dejando de lado a sus publicos internos.

Las campafias y estrategias implementadas se enfocan a informar en su
mayoria el quehacer institucional, dando mayor importancia al desarrollo de
la gestion administrativa, misma que es distribuida por sus canales digitales.
A pesar de tener un presupuesto notable, los resultados no han sido los
esperados ya que las campafas que van a sus audiencias no se encuentran
debidamente delimitadas de forma concreta, haciendo a los contenidos poco
atractivos.

Durante el proceso de investigacion, se pudo evidenciar que la principal
problematica entre la vinculacién de las estrategias de comunicacion con la
gestion de los valores intangibles se pudo evidenciar que no existen
definiciones claras debido a que sus politicas directivas se enfocan al
servicio y la planificacion estratégica de la comunicacion responde a
coyunturas especificas y se encuentran ancladas a las decisiones que tome
la junta directiva, que en su mayoria son improvisadas. Esto se debe a un
problema estructural de la organizacion.

A través de la realizacion de la auditoria de comunicacion se pudo catalogar
y definir cuales son los soportes y canales utilizados como medio de
vinculacion entre la organizacién y sus publicos, igualmente se observo que
estos canales son netamente informativos, durante la ejecucién de la
auditoria se obtuvo informacién clave y sustentada que se convirtio en el
principal instrumento para reenfocar la gestion estratégica de comunicacion.
Se cumplié de manera integral con el objetivo general planteado como parte

de este Proyecto.
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Durante el proceso de auditoria planteado se logré un acercamiento a todos
los stakeholders de la organizacion mediante la aplicacién de encuestas y
entrevistas. Sin embargo, no fue posible obtener datos de mayor profundidad
en el caso de un sector del publico interno, debido a que no le dieron la
importancia necesaria limitando el proceso de entrevistas. Eso constituyo

una limitacion del estudio.

10.2 Recomendaciones

Se recomienda realizar una auditoria de comunicacién con un intervalo de
tiempo de tres afos, investigaciones de este tipo permiten tener un control
para identificar, comparar y evaluar los vectores comunicacionales y como
estos estan afectando a la comunicacion interna y externa de la corporacion,
a su vez permite establecer cual es el impacto que tiene de la gestion de la
comunicacién en los stakeholders.

Los procesos de auditoria que realice la organizacion en un futuro deben
abordar temas como clima laboral, nivel de compromiso de los publicos
internos y como estos se encuentran capacitados para brindar una buena
atencion de calidad y calidez a sus publicos externos. Durante los procesos
de las futuras auditorias se debera buscar una retroalimentacion de sus
publicos con la finalidad de determinar cuales son las necesidades y
expectativas de la audiencia y si estas se encuentran vinculadas

positivamente con la corporacion.
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Anexo 1
ENCUESTAS A TRABAJADORES Y RESULTADOS

1. ¢Segun su criterio, elija cuales cree que son los atributos que definen al Circulo Militar?

Mas detalles
® calidad 39 40
@ Confianza 21 35
30
. Compromiso 35
25
® nnovacién 7
20
@ Confiable 11 15
® Dindmica 6 10
@ Tenolégica 3 5 . .
0 .
® Liderazgo 13

2. iDescriba qué colores y figuras forman el logotipo institucional?
Mas detalles
Respuestas mas recientes
50 “amarillo, azul, rojo, negro, Condor"

"Amarillo, azul y rojo, condor, blason de armas "

"COLORES: AMARILLO AZUL ROJO NEGRO BLANCO FIGURAS: ESCUDO...

Respuestas

3. iComo califica el contenido e informacion a la que ha accedido a través de canales de comunicacion?

Mas detalles

@ cxcelente 1
Bueno 28

o

. Regular 8

. Malo 3

4. ;Usted conoce cual es la mision y vision del Circulo Militar?

Mas detalles

® s 43
® No 7




5. iConoce la finalidad del Circulo Militar?

Mas detalles
® s 46
® No 4

6. ;Conoce cuales son los objetivos de la Corporacion?

Mas detalles

®si 44
® No 6

7. Califique la informacion que usted recibe a través de los siguientes canales de informacion.
Considerando que 5 representa la calificacion mas altay 1 es la mas baja.

Maés detalles

M Opcion 1 MW Opcidon2 M Opcién3 M Opcion4 M Opcion 5

Mail Corporativo --
Reuniones Informativas --

100% 0% 100%



8. Mediante qué canal le gustaria recibir informacién de la Corporacién. Considerando que 5 representa
la calificacion mas altay 1 es la mas baja.

Mas detalles

H1 W2 w3 N4 HES5

Mail Corporativo -_
Reuniones informativas ._

WhatsApp

Redes Sociales
100% 0% 100%

9. ;Existen politicas para el buen uso del uniforme?

Mas detalles
@ s 43
® No 7

10. Conoce el organigrama de la Corporacién

Mas detalles

® s 37
® nNo 13




11. Mencione en qué ciudades el Circulo Militar tiene sucursales
Mas detalles
Respuestas mas recientes
50 "Quito - Cuenca- Guayaquil"
"Quito, Guayaquil y Cuenca "
"GUAYAQUIL CUENCA"

Respuestas

12. ;Conoce qué beneficios tiene de los convenios interinstitucionales firmados por la Corporacion?

Maés detalles
® s 25
® No 25

13. Mantiene una buena relacion con sus compaferos y jefes

Mas detalles

® s 45
. No 5

14. Si su respuesta a la pregunta 13 fue negativa, indique los motivos:

Mas detalles

Respuestas mas recientes
5 O "Prepotencia”

Respuestas "Todo bien"

"SE MANTIENE UNA BUENA RELACION."



15. ;Cémo es el ambiente laboral dentro de la Corporacion?

Mas detalles

@ cExcelente 9
. Bueno 31
. Regular 10
® Mao 0

16. ;Como calificaria la importancia del trabajo en equipo para la toma de decisiones en su area
laboral/departamento?

Més detalles

@ cExcelente 16
@ Bueno 30
® Regular 4
® wvao 0

17. ;Como calificaria el compromiso de los lideres de equipo en cuanto a la consecucién de los objetivos

corporativos?
Mas detalles
@ cExcelente 11
. Bueno 32
@ Regular 6
® Vo 1

18. En caso de existir conflictos entre compafieros, como cree que se comporta la Corporacion.

Mas detalles

@ gnora el hecho 7
@ Busca un acuerdo 20
@ Resuelve el problema 12

Desconoce 11




19. ;Qué tan satisfecho se encuentra con las evaluaciones que aplican los lideres de cada area?

Mas detalles

@ nsatisfecho 2
@ Poco satisfecho 24
@ Totalmente satisfecho 24

20. Conoce cuéles son los métodos/criterios de evaluacion que el Circulo Militar aplica a sus trabajadores

Mas detalles
® s 20
® No 30

21. ;Qué tipo de actividades realiza la Corporacion Circulo Militar durante el afo para promover el

trabajo en equipo?

22. ;Qué actividades recomienda se deberian desarrollar para promover el trabajo en equipo?

Maés detalles

. Reuniones Mensuales 39

@ Dinamicas de trabajo en equipo 1

. Eventos o programas de integra... 5
. Capacitaciones 16
@ Ninguna 5

Mas detalles

Respuestas mas recientes

5 O "Eventos o programas de integracion Dinamicas de trabajo en equipo”
“Ninguna esta bien"

"SE DEBE IMPLEMENTAR UNA POLITICA DE IGUALDAD, SIN DISTINCIO...

Respuestas



23. Califique, ;Qué tan importante son los siguientes criterios para la Corporacién? Considerando que 5

representa la calificacion mas altay 1 es la mas baja.

Mas detalles

M Opcion 1 MW Opciéon2 M Opcidn 3

Servicio

Calidad

Empleados

Trabajo en equipo

Socios, dependientes e invitados

W Opcion 4

100%

M Opcion 5

0%

100%



Anexo 2
ENCUESTAS Y RESULTADOS A SOCIOS E INVITADOS

1. ¢Accede a la informacion de los servicios y beneficios que ofrece el Circulo Militar?

Mas detalles

Si

No

229

82

2. Sefnale los medios mediante los cuales usted recibe informacion acerca de las

actividades y beneficios de la Corporacién

Mas detalles

Email

Redes Sociales

Pagina Web

WhatsApp

Carteleras fisicas y digitales
Recomendacion

Ninguna

224

82

37

92

24

250

200

150

100

50

0



3. Conoce las actividades sociales, deportivas o culturales que realiza el Circulo Militar en
beneficio de sus socios

Mas detalles
® s 133
® o 178

4. ;Considera que los mensajes/contenidos que se publican en los canales de
comunicacion son de su interés y relevancia?

Mas detalles

® s 256
® nNo 55




5. ¢Considera que las herramientas o canales de Comunicacion que utiliza el Circulo Militar
son oportunos a la hora de informar?

Mas detalles
® s 179
® nNo 132

6. ;Desearia conocer mas sobre los eventos, la gama de servicios y beneficios con los que
cuentan los socios e invitados?

Mas detalles

® s 305
® nNo 6




7. ;Cuéles considera son los canales mas acertados para recibir la informacion sobre la
corporacion?

Més detalles

® tmail 226
@ Redes Sociales 93
® WhatsApp 237
. Otras 8

8. ;Qué tipo de informacion o contenidos desearia recibir mediante nuestros canales de
comunicacion corporativos?

Mas detalles

@ Gestion Corporativa 114
@ Actividades Realizadas 84

@ Beneficios y promociones 267
. Firma de nuevos convenios 192
@ Informacion de interés general 190




9. Seleccione del siguiente listado el tipo de contenido de su preferencia

Mas detalles

® imagenes

Videos
Encuestas

Boletines informativos

184

132

31

216

10. Senale el aspecto que, segun su criterio, representa la relacién que mantiene con la

Corporacién

Mas detalles

. Activa: Promueve la comunicaci... 129

@ Eventual: Es destinada a informa... 170

. Otras

12

11. Segun su criterio, ;Cuales considera son los atributos que identifican al Circulo Militar?

Mas detalles

Calidad
Confianza
Compromiso

Innovacion

Solidaridad
. Dinamismo
® Tecnologia

@ Liderazgo

167

168

146

71

103

50

36

42

180
160
140
120
100
80
6
4

N
o o O

0



Anexo 2
ENTREVISTA APLICADA A FUNCIONARIOS (DIRECTORES FINANCIERO,
LEGAL Y ADMINISTRATIVO)

¢Qué hace Circulo Militar?

¢Cudles son los productos y servicios que ofrece el Circulo Militar?

¢Cual es la filosofia corporativa del Circulo Militar?

¢Cudl es la misién del Circulo Militar?

¢Qué diferencia al Circulo Militar con otros clubes sociales militares y civiles?
¢Cuales considera que son los valores corporativos de Circulo Militar?
¢Coémo ve a Circulo Militar en 5 afios?

¢Cudles considera Ud. que son los publicos de interés (stakeholders) del Circulo Militar?
¢Coémo considera que es el ambiente laboral?

¢Cuantos departamentos tiene el Circulo Militar?

¢Qué beneficios tienen los empleados?

¢Cuadl es la relacién que mantienen la corporacién con sus proveedores?
¢Qué beneficios tienen los proveedores?

¢Cuadl es la relacién que la corporacion mantiene con sus usuarios (socios, dependientes e
invitados?

¢Cuadles son los beneficios o programas que tienen los socios, dependientes e invitados?
¢Cual considera que es la competencia directa del Circulo Militar?

¢éCuentan con un plan de marketing?

¢éCuadles son las acciones y estratégias de marketing que realiza el Circulo Militar?
¢Como le gustaria a usted que los trabajadores se identifiquen con la corporacién?
¢Cualés son las acciones de comunicacién interna que recuerda?

¢Cuadles son las practicas para promover el trabajo y el buen clima laboral?



Anexo 3
ENTREVISTA APLICADA A LA JEFA DE TALENTO HUMANO

¢Qué hace Circulo Militar?

¢Cuadl es la plantilla de empleados de Circulo Militar?

¢Cuadles son los productos servicios o beneficios que ofrece el Circulo Militar?
¢Cual es la filosofia corporativa del Circulo Militar?

¢Cuadl es la misién de Circulo Militar?

¢Cuadles son los valores corporativos del Circulo Militar?

¢Cudntos empleados mantienen en némina?

¢éExisten politicas de comportamiento? ¢Cdmo han sido socializados?
¢Existen politicas de uso de uniforme?

¢Coémo promueven el trabajo interno y el buen clima laboral en la empresa?
¢Como es el ambiente laboral? ¢En el caso de algun problema interno como se soluciona?

¢Existe algun proceso para dar solucién algin problema?



Anexo 4
ENTREVISTA APLICADA AL GERENTE GENERAL

Para empezar, podria contarme la historia de la Corporacién ¢Cémo nace la idea del
Circulo Militar?

éPor qué el nombre?

éQué hace el Circulo Militar?

¢Cudl es la misién de Circulo Militar?

éCual considera que es su diferenciador con otros clubes similares militares y civiles?
¢éCuales son los productos, servicios y beneficios del Circulo Militar?

¢éCuales son los valores corporativos de Circulo Militar?

é¢Como ve proyectado al Circulo Militar en 5 afios?

¢éConsidera que Circulo Militar es una Corporacion?

¢Cuales considera que son los publicos de interés del Circulo Militar?

¢Qué beneficios o programas tienen los empleados?

éCudl es la relacién con el gobierno y entidades de gobierno?

¢Cudn importante es la relaciéon con los socios, dependientes e invitados?

¢Cual considera que es la competencia directa del Circulo Militar?

¢éExisten alianzas estratégicas o programas con la competencia?

¢Como quisiera usted que los trabajadores se identifiquen con la Corporacién?



